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Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá návrhem opatření, která povedou ke zvýšení 
konkurenceschopnosti firmy XY v oblasti poskytování wellness pobytů, a to se 
specifickým zaměřením na webovou komunikaci firmy. Teoretická část práce je 
věnována konkurenci, konkurenceschopnosti, obecně marketingu a metodám situační 
analýzy. V praktické části je zkoumána podnikatelská činnost této společnosti, 
analyzováno její vnitřní a vnější okolí a dále jsou navrhovány vhodná opatření, která 
povedou ke zvýšení konkurenceschopnosti a budou mít uplatnění pro budoucí vývoj 
společnosti. 
 
Abstract 
This master’s thesis deals with proposal of activities impoving competitiveness of the 
company XY in providing wellness stays, with a specific focus on the website of the 
company. The theoretical part is devoted to the competition, competitiveness, marketing 
and methods of marketing analysis. The practical part examines the business of the 
company, analyses its internal and external environment and proposes appropriate 
measures aimed at increasing competitiveness and will use for furure development of 
the company. 
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ÚVOD 
Konkurence je přirozená rivalita soutěžení o moc a úspěch. Konkurenti jsou oponenti, 
ale nejsou nepřátelé. Díky konkurenci a vztahu k ní se podnik stává právě tím, čím je. 
Konkurence je zapotřebí, také proto, aby podniky nestagnovaly, neustále se vyvíjely 
a zlepšovaly sebe i své služby. Je jedním ze základních předpokladů úspěšnosti firmy 
a konkurenční boj je často opakovaným slovním spojením mezi všemi podnikateli. 
Dnešní doba je konkurenčním bojem naplněná a uspět mohou jen ty firmy, které jsou 
schopny úspěšně konkurovat, tedy uspokojit přání a požadavky klientů lépe než někdo 
jiný. Jednoduše musí nabídnout něco, co jiný nenabízí, jsou něčím výjimečné 
a přesvědčí zákazníky k nákupu právě u nich, nikoliv u konkurence. Tyto pojmy 
charakterizují konkurenční výhodu a definují také vlastnost, která podnikům dovoluje 
uspět v soutěži s jinými podnikatelskými subjekty. Touto důležitou vlastností je 
konkurenceschopnost. Konkurenční výhoda je to, co jednu firmu odlišuje od ostatních 
firem ve stejném oboru a podle čeho ji zákazníci poznají. Pokud je tato konkurenční 
výhoda dostatečně silná, může zajistit obrovský náskok před ostatními. Právě z těchto 
důvodů je nalezení a stanovení konkurenčních výhod podniku jednou z nejdůležitějších 
rozhodnutí. Na trhu může uspět ten, kdo je konkurenceschopný, dokáže svoji výhodu 
vhodně uplatnit a získá tím převahu nad ostatními.  
Zákazník bude vždy hlavním bodem zájmu všech podnikatelských subjektů a právě 
marketing je procesem a celým souborem postupů a metod, jehož cílem je nalezení 
a uspokojení jeho potřeb. Proto se marketingová komunikace stává klíčovým pojmem 
při snaze uspět v dnešním silně konkurenčním prostředí. Komunikace směrem 
k zákazníkovi je jedním ze základních nástrojů pro zvyšování konkurenceschopnosti 
firmy.  
Pokud chce v dnešní době jakýkoliv podnik dosáhnout úspěchu, je nucen k neustálému 
sledování vývojových trendů, analyzování svého stavu, také přizpůsobování měnícím se 
požadavkům trhu a s tím spojenými obměnami svých plánů, strategií, produktů či 
služeb. V době informačních technologií se stal silným prostředkem a hlavně vlivným 
marketingovým nástrojem právě internet. Jednou z nejznámějších forem internetové 
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reklamy je propagace společnosti pomocí webové prezentace a tohoto faktu je nutné 
správně využít pro komunikaci s novými i stávajícími zákazníky. 
Tato diplomová práce se zabývá zvyšování konkurenceschopnosti firmy využitím 
marketingu se zaměřením na webovou komunikaci firmy, konkrétně společnosti XY 
a jejím prodejem wellness pobytových balíčků.  
Téma diplomové práce bylo zvoleno na základě působení ve společnosti XY dřívějších 
zkušeností a také z důvodu zájmu o marketingovou problematiku, jejíž znalosti bych 
chtěla nadále studovat, prohlubovat a i vzhledem k reálnému profesnímu životu nadále 
aplikovat. 
Svojí prací bych chtěla přispět ke zkvalitnění marketingové komunikace firmy, 
celkovému zvýšení konkurenceschopnosti a také spokojenosti, jak na straně společnosti 
XY, tak na straně zákazníků. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍLE PRÁCE A POSTUP 
ZPRACOVÁNÍ 
Vybraná společnost je firmou rozvíjející svoji obchodní činnost na českém trhu již více 
než 10 let. Nyní již síť relaxačních center vznikla proměnou jednoho velkého snu ve 
skutečnost. Pod značkou XY je zákazníkům poskytována široká škála wellness služeb 
na špičkové profesionální úrovni a na území České republiky je tato značka již váženým 
pojmem. Společnost XY založila své fungování na konceptu spolupráce s hotelovými 
zařízeními. Vzhledem k trendu dnešní doby, kdy se pojem wellness stal životním 
stylem, stala se i značka XY žádaným partnerem mnoha hotelů. Nyní společnost XY 
spolupracuje s šesti hotely v Brně a Praze, čímž byla otevřena možnost zaměřit se nejen 
na samotné poskytování wellness služeb, ale spojit kvalitu a sílu značky k prodeji 
wellness pobytových balíčků v síti partnerských hotelů. 
Diplomová práce je zpracována pro společnost XY. Díky oblíbenosti wellness služeb 
značky XY a trendu dnešní doby je určitý potenciál rozvoje podnikatelských služeb 
v prodeji pobytových wellness balíčků prostřednictvím této značky. Majitelé firmy se 
rozhodli plně využít spolupráce s kvalitními hotely a pod svojí značkou 
zprostředkovávat klientům wellness pobyty ve větší míře. Ovšem doposud, při existenci 
stávající webové prezentace pro prodej wellness pobytů nejsou absolutně splněny 
očekávání majitelů firmy. Je nutné zasáhnout do stávajícího systému a snažit se 
vyprodukovat nový směr pro zvýšení prodejů v této části podnikatelské aktivity. 
Vzhledem k oblíbenosti wellness pobytů u zákazníků existuje také tomu odpovídající 
konkurenční boj a každá společnost musí volit co nejlepší cestu komunikace svých 
služeb k zákazníkům.  
Cíl práce 
Hlavním cílem této diplomové práce je pomocí vhodných metod analyzovat určenou 
podnikatelskou činnost a navrhnout vhodná marketingová opatření, se zaměřením na 
návrh nové webové prezentace, které by měly v důsledku vést ke zvýšení 
konkurenceschopnosti sledované firmy v oblasti prodeje wellness pobytových balíčků. 
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Dílčí cíle a postup diplomové práce: 
 popsat teoretická východiska; 
 analyzovat určenou podnikatelskou činnost společnosti XY a popsat situaci 
v konkurenčním prostředí, to vše se zaměřením na prodej wellness pobytů; 
 shrnout požadavky majitelů firmy na novou webovou prezentaci; 
 popsat návrh nové webové prezentace a navrhnou další nástroje marketingové 
komunikace; 
 prezentovat a zhodnotit realizace nové webové prezentace. 
Metody zpracování diplomové práce 
Aby bylo dosaženo cíle této diplomové práce, tedy nalezení a vytvoření vhodných 
nástrojů pro zvýšení konkurenceschopnosti firmy, je třeba provést komplexní analýzu 
současného stavu organizace a jejího okolí. Souhrnná situační analýza poskytne 
informace týkající se nejen vlivů vnitřního okolí podniku, ale také vnějších vlivů 
obecného a oborového prostředí. Souhrnná analýza současného stavu se bude skládat 
z následujících částí: 
 představení společnosti obsahující základní údaje o zkoumané firmě a její obchodní 
činnosti; 
 analýza marketingového mixu, zaměřující se na zkoumání základních taktických 
marketingových nástrojů, pomocí kterých usiluje firma o dosažení svých cílů, jedná 
se o zkoumání rozšířeného konceptu 4P; 
 analýza vnitřního prostředí s použitím metody 7S, díky které bude možné blíže 
posoudit vnitřní prostředí společnosti a shrnout skutečnosti týkající se strategie 
společnosti, její struktury, systému řízení, schopností, stylu vedení, sdílených 
hodnotách a spolupracovnících; 
 analýza obecného okolí metodou PEST, díky které je možné detailně analyzovat 
jednotlivé faktory vnějšího okolí mající vliv na fungování sledovaného podniku, a to 
zejména faktory politické, ekonomické, sociální a technologické; 
 analýza zákazníků, která poskytne informace o skupinách využívajících služeb 
společnosti; 
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 analýza konkurence, rozebírající konkurenční prostředí a zaměřenou na analyzování 
vybraných konkurentů v České republice; 
 analýza oborového okolí metodou Porterova modelu 5 hybných sil, pomocí kterého 
lze odvodit síla a vliv subjektů daného trhu. Předmětem zkoumání je 5 základních sil 
působících v odvětví, kterými jsou: síla stávající konkurence, hrozba nově vstupující 
konkurence, vyjednávací síla odběratelů a dodavatelů a také hrozba substitutů; 
 SWOT analýza – sloužící ke komplexnímu shrnutí informací z jednotlivých analýz 
a představující silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby. Vypracování SWOT 
analýzy je důležitým předpokladem pro nalezení faktorů, které je třeba zlepšit nebo 
rozvinout, aby bylo možné využít možných příležitostí. 
Z výše uvedených analýz budou identifikovány nedostatky, podle kterých navrhnu 
změny, které by měly vést ke zvýšení konkurenceschopnosti sledované firmy v oblasti 
prodeje wellness pobytů. 
 
Harmonogram práce 
Cíle a metodika:    30. 7. 2013 
Teoretická část:    30. 8. 2013 
Praktická a návrhová část:   15. 9. 2013 
Realizace návrhů (etapa I)  1. 10. 2013 
Zhodnocení přínosů   31. 12. 2013 
Závěr:     15. 1. 2014 
Odevzdání DP:   20. 1. 2014 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1 Konkurence, konkurenceschopnost, konkurenční prostředí 
 Konkurence a konkurenti 2.1.1
Konkurence představuje soupeření, soutěžení či hospodářskou soutěž, vzniká vždy, 
když se dvě nebo více subjektů snaží o něco, co nemohou získat. Na tomto názoru se 
shodují například Čichovský (2002) i Jakubíková (2007). 
Pro pojem konkurence neexistuje jednoznačná definice, lze na něj pohlížet z pohledu 
ekonomického, ale taktéž sociálního, kulturního, etického či politického. Pro 
ekonomické myšlení je koncept konkurence nepochybně klíčový. V ekonomii se 
setkává mnoho přívlastků konkurence – svobodná, zdravá, nekalá, dokonalá či 
nedokonalá, monopolistická, oligopolní, mezinárodní či volná a každý má svoje vlastní 
pojetí. 
Ekonomové se shodují v názoru, že konkurence umožňuje distribuci omezených zdrojů 
mezi vzájemně si konkurující ekonomické činnosti. Konkurence zajišťuje primární 
rozdělení výkonů na základě jejich ocenění trhem (VOJÁČKOVÁ, NOVOTNÝ, 2009). 
Při definování pojmu konkurence se prosazují dva základní aspekty, které se vzájemně 
nevylučují, ale doplňují. Jsou jimi konkurence jako struktura trhu a konkurence jako 
chování firem. V prvním případě, tedy tržní struktury je rozhodující počet firem na trhu, 
tržní koncentrace a překážky vstupu na trh. V případě chování firem je důležité 
stanovení cen a množství, velikost investic, výdaje na výzkum a vývoj či na propagaci. 
Například v mikroekonomii je konkurence definována jako rivalita mezi prodejci 
a kupujícími stejného zboží, tedy konkurence napříč trhem a znamená střetávání 
nabídky a poptávky.  
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Z tohoto pohledu lze znázornit formy konkurence tímto schématem: 
 
Obrázek 1: Základní formy konkurence 
(Zdroj: JAKUBÍKOVÁ, 2008, vlastní přepracování) 
Marketingové pojetí konkurence 
Další pohled na konkurenci podává její marketingové pojetí. Zde vysvětluje teorie M. E. 
Portera (1998) konkurenční chování prostřednictvím konkurenčních okolností -
konkurence v odvětví závisí na pěti základních silách, jejichž působení se v odvětví 
různí. Jsou jimi: vyjednávací vliv zákazníků, vyjednávací vliv dodavatelů, hrozba 
substitučních výrobků a služeb, hrozba nově vstupujících firem a soupeření mezi 
existujícími firmami. Konkurence může být v tomto smyslu definována jako rozšířené 
soupeření. 
Jak bylo již zmíněno, konkurence je vztah dvou a více subjektů, tedy konkurentů. 
Konkurenti jsou prvky množiny konkurence, nemusí se ovšem jednat jen o subjekty 
působící na stejných trzích se stejnými nebo podobnými produkty, ale všichni ti, kteří 
usilují o výdaje spotřebitelů. (DVOŘÁČEK-SLUNČÍK, 2012) Konkurenti se od sebe 
liší stylem chování. Podle reakcí na akce dalších konkurenčních podniků, lze rozlišovat 
tyto typy konkurentů: (JAKUBÍKOVÁ, 2008) 
 konkurent následovatel – sleduje konkurenční firmy a využije své schopnosti ke 
konkurenčnímu boji; 
 laxní konkurent – nereaguje nijak výrazně ani rychle na aktivity ostatních; 
 vybíravý konkurent – reaguje jen na některé na vybrané aktivity konkurence; 
 konkurent tygr – vždy reaguje rozhodně a rychle na veškeré formy ohrožení ve svém 
okolí. 
Konkurence 
konkurence napříč trhem (mezi stranou nabídky a poptávky) 
konkurence na straně poptávky 
konkurence na straně 
cenová 
necenová 
dokonalá 
nedokonalá monopolní 
monopol 
oligopol 
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Aby mohl konkurent vstoupit do konkurenčního vztahu, musí splňovat minimálně 
2 předpoklady:  
 musí být konkurenční – mít konkurenceschopnost, tedy disponovat konkurenčním 
potenciálem; 
 musí mít konkurenční zájem – chtít vstoupit do konkurence, tj. být podnikavý.  
Konkurenční chování znamená pro firmy diferenciaci výrobků, inovace, snižování cen 
a nákladů a naopak pro spotřebitele možnost volby mezi dodavateli, sortiment výrobků, 
hladiny cen. (PORTER, 1994) 
 Konkurenceschopnost  2.1.2
Schopnost úspěšného zapojení se do soutěže probíhající v tržním prostředí, vyjadřuje 
termín konkurenceschopnost. Konkurenceschopnost je vlastnost soutěžících schopných 
účastnit se soutěže v tržním prostředí. Lze ji posuzovat ze strany spotřebitelů 
a zákazníků ve formě toho, jak jsou producenti, distributoři a poskytovatelé hodnot 
schopni splnit očekávání a přání trhu. (ČICHOVSKÝ, 2002) 
Konkurenceschopnost je jednou z podob podnikatelského potenciálu, vyznačuje se 
dvěma charakteristikami, a to: 
 všeobecná – potenciálem je rozdíl mezi tím, co na trhu je a co na něm dále může či 
musí být, tzn. potenciál je pravděpodobná změna a také příležitost k umocnění 
původního potenciálu nebo vzniku nového potenciálu firmy;  
 speciální – existuje externí potenciál, omezující potenciál či potenciál umocňující 
firemní potenciál, tj. existuje konkurent firmy na straně nabídky či potřeby. 
Do popředí úvah o konkurenceschopnosti podniku je nutno postavit zkoumání vztahu 
mezi produktem a potenciálem vytvoření nového produktu. Potenciál lze chápat jako 
rozdíl mezi tím, co je, a tím, co může či musí být. Jinými slovy - pravděpodobná změna. 
Konkurenceschopnost lze také chápat jako schopnost, a to schopnost vyrábět určitý 
produkt či poskytovat službu za podmínky zachování rentability. 
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 Konkurenční výhoda, konkurenční strategie 2.1.3
Jako druhý z klíčových faktorů (value drivers) výkonosti firmy a následné tvorby 
hodnoty firmy je, mimo konkurenceschopnosti, konkurenční výhoda. Firma, která je 
schopna dosáhnout rámci svého odvětví nadprůměrné rentability, disponuje 
konkurenční výhodou. Subjekt tedy touto výhodou disponuje tehdy, když jí její převaha 
nad konkurencí zajistí dostatečné množství zákazníků a je chráněna před silou 
konkurentů. (MARINIČ, 2008) 
Za základní zdroje konkurenční výhody lze považovat: 
 originální dovednosti a kompetence – jsou vlastní pouze dané firmě, jsou dvojího 
charakteru: 
 hmotné (tangible assets) – zařízení a technologie založené na intelektuálních 
majetkových právech, licencích či ochranných známkách a patentech; 
 nehmotné (intangible assets) – organizační systém, partneři, know-how, 
brand equity apod.; 
 reprodukovatelné kapacity – technické zařízení, stroje, vybavení, marketingová 
politika, finanční zajištění, obecné vědomosti a známe poznatky aj. (MARINIČ, 
2008) 
 
Konkurenční výhoda je jádrem každé strategie. Pokud chce firma dostáhnout 
konkurenční výhody, musí se rozhodnout pro jeden z jejich typů, a rozsah, v němž ji 
chce získat. 
 
STUPEŇ PRODUKTOVÉ 
DIFERENCIACE 
Nízký Vysoký 
ROZSAH 
PODNIKATELSKÝCH 
AKTIVIT 
Široký  
cíl   
Vůdčí postavení 
v nízkých nákladech 
Diferenciace 
Úzký 
cíl 
Zacílení se na 
nízké náklady 
Zacílení se na 
diferenciaci 
Obrázek 2: Konkurenční strategie podle M. E. Portera 
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(Zdroj: Porter, 1994, vlastní přepracování) 
Konkurenční strategie zkoumá různé možnosti napomáhající podniku konkurovat 
a upevňovat tím jeho postavení na trhu. Hlavním cílem konkurenční strategie je jednak 
vybudování si takové pozice na trhu, ve které je schopen podnik odolávat konkurenci 
a také zvýšit pravděpodobnost firmy v boji s konkurencí. Správně zvolená strategie je 
základem k dosazení úspěchu. Výběr konkurenční strategie je ovlivněn zejména dvěma 
vyvíjejícími se faktory, a to konkurenčním postavením firmy v daném odvětví 
a strukturou odvětví. (BARTES, 1997) V tomto směru se Bartesův názor shoduje 
i s názorem M. E. Portera (1993). 
 
 Konkurenční síla, konkurenční prostředí 2.1.4
Výsledkem funkce faktorů, které určují konkurenceschopnost konkurenta, tedy 
působení sil a výhod v konkurenčním prostředí, je konkurenční síla. 
Konkurenční prostředí lze dle Čichovského definovat jako: „časový řez prostorem, 
kde probíhá vzájemné působení subjektů (konkurentů), kteří se snaží ve stejném čase 
nebo prostoru realizovat stejnou nebo podobnou činnost, mají podobné cíle a používají 
stejných nebo podobných metod k jejich dosažení“.  
 
 Marketing konkurenceschopnosti a konkurenční typologie 2.1.5
Definice pojmu marketing konkurenceschopnosti není jednoduchá, je nutno pro 
vyjádření smyslu proniknout do významů obou pojmů. Vzájemným průnikem jej poté 
definovat takto: 
„Marketing konkurenceschopnosti je cílené, uvědomělé a časoprostorové teoreticky 
zdůvodněné hledání strategií a taktik jednotlivými producenty a poskytovateli při 
zajišťování odbytových možností v globálním segmentovaném prostředí a při aktivním 
boji s konkurenty a konkurencí v dané komoditě, odvětví, funkci, čase a prostoru.“ 
(ČICHOVSKÝ, 2002) 
Marketing konkurenceschopnosti je ve většině případů přestavován v jeho pozitivní roli 
(efektivní či úspěšný), ale nesmí být opomenut ani negativní pohled na věc. Negativní 
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rysy marketingu konkurenceschopnosti jsou jeho integrální součástí. Negativní záběr je 
evolučním výsledkem konkurenčního boje v prostředí. Konkurenční boj má nejen své 
vítěze a úspěšné, konkurenční a efektivní subjekty, ale také poražené a subjekty 
neúspěšné, nekonkurenční a neefektivní. 
Vývoj konkurentů, konkurence i celého konkurenčního prostředí souvisí 
s marketingovým poznáním. Dle následujících čtyř parametrů lze sestavit základní 
typologii konkurence: 
1) Konkurenční typologie dle rozsahu konkurenčního působení (teritoriální 
hledisko) 
a) globální konkurence – působí po celém světě; 
b) alianční konkurence – působí pouze v některých nadnárodních tržních 
prostorech vytvářející ekonomická sdružení některých států; 
c) národní konkurence – působí teritoriálně na území jednoho státu; 
d) meziodvětvová konkurence – souhrn konkurentů působící ve více než jednom 
odvětví a obsahující substituenty přecházející z jednoho odvětví do druhého; 
e) odvětvová konkurence – zahrnuje všechny konkurenty v rámci odvětví dané 
ekonomiky; 
f) komoditní konkurence – zahrnuje konkurenty operující s podobnými produkty; 
2) Konkurenční typologie dle nahraditelnosti produktu v konkurenčním prostředí 
a) konkurence značek – konkurují si subjekty operující s podobným zbožím 
a službami na stejném odběratelském trhu, konkurují si vzájemné komodity, 
nikoli substituty; 
b) konkurence odvětvová – konkurenti jsou ty firmy prodávající produkty, které 
uspokojují stejnou nebo podobnou potřebu; 
c) konkurence formy – konkurenci představují producenti a distributoři, kteří 
dokáží uspokojit potřebu trhu různými formami a způsoby; 
d) konkurence rodu – konkurenty jsou všechny subjekty, soutěžící o toky hodnot 
v daném segmentu;  
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3) Konkurenční typologie dle počtu producentů a stupně diferenciace produktu 
a) čistý monopol – pouze jeden subjekt uspokojuje jedním produktem v daném 
odvětví a čase poptávku spotřebitelů; 
b) oligomonopolie – jedná se o konkurenci v odvětví, kdy jeden subjekt ovládá 
v určitém čase v tržním segmentu poptávku spektrem diferencovaných produktů; 
c) monopolistická konkurence – mnoho firem v daném čase uspokojuje poptávku 
diferencovanými produkty; 
d) dokonalá konkurence – mnoho subjektů v daném čase a daném odvětví 
uspokojuje poptávku stejnými nebo velmi podobnými výrobky; 
4) Konkurenční typologie dle stupně organizovanosti a propojitelnosti producentů 
do aliancí 
a) monopol – konkurence vykazující nejvyšší stupeň vzájemného propojení 
v procesu, cílem je vytvoření dominantního konkurenčního tlaku na odběratele 
v odvětví; 
b) kartel – tržní prostor byl vzájemnými dohodami rozdělen na segmenty, v kterých 
si konkurenti nekonkurují ani cenou, ani značkou; 
c) syndikát – konkurenti si rozdělili nejen tržní prostor a sjednotili ceny, ale také si 
dohodami sjednotili vlastní strategii proti ostatní konkurenci; 
d) trast – konkurence si rozdělila tržní prostor, sjednotila ceny, strategii a taktiku 
proti ostatním a nastolila i vzájemnou investiční politiku. (PORTER, 1994) 
Konkurenční prostředí je hybnou silou evolučního vývoje, všechny tržní ekonomiky se 
prostřednictvím státu snaží rozvíjet své konkurenční prostředí a bránit se vzniku 
monopolům, které brání volné soutěži na trhu a tím i rozvoji celého systému 
konkurence. 
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2.2 Marketing, marketingový mix, marketingové strategie 
Důležité spojení konkurence, konkurenceschopnosti a marketingu jako celku lze 
pochopit z vysvětlení Čichovského (2002) a to tak, že jedním ze základních cílů 
marketingu v určité společnosti je posilování konkurenceschopnosti firmy jako tvůrce či 
výrobce a jejích produktů či výrobků prostřednickým využívání marketingových 
procesů a nástrojů integrovaném v marketingovém mixu s vhodným využitím 
marketingové komunikace. 
 Marketing 2.2.1
V odborné literatuře lze nalézt mnoho definic marketingu, avšak jednoznačná vyjádření 
tohoto pojmu stanovena není. Jednou z nejvýstižnějších teorií se objevuje u Kotlera, 
který definuje marketing těmito slovy: 
„Marketing je proces plánování a implementace koncepcí, cen, propagace, distribuce 
idejí, zboží a služeb pro vytváření směn, které uspokojí cíle jednotlivců a organizací.“ 
(KOTLER, ARMSTRONG, 2001) 
Pokud chceme pochopit, co to vlastně marketing je, je nutno se zaměřit na více zdrojů, 
díky kterým lze pohlížet na tento pojem z různých pohledů. Další, tentokrát Foretova 
(2005) definice, říká, že marketing lze chápat jako: „souhrn postupů a nástrojů, s jejichž 
pomocí se snažíme zvýšit pravděpodobnost dosažení svých cílů na trhu“. 
Nejen dle výše zmíněných, ale také dalších teorií v odborných publikacích 
marketingových specialistů, lze usoudit, že marketing není vlastně jediná přesně 
definovaná věc, ale celý soubor postupů a metod a jeho cílem není jen prvoplánové 
dosahování zisků společnosti, ale do popředí se staví hlavně zákazník a jeho potřeby. 
Právě rozpoznání, identifikace a následné uspokojení těchto potřeb, je to hlavní. 
Marketing je lze chápat také jako filozofii – filozofii podnikání, které má být v tržní 
ekonomice úspěšné. Musí svojí nabídkou uspokojit poptávku zákazníků a splnit jejich 
očekávání lépe než konkurence.  
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Cílový zákazníci 
Plánovaný 
positioning 
Výrobková politika 
(product) 
 sortiment 
 kvalita 
 design 
 značka 
Cenová politika 
(price) 
 ceníky 
 slevy 
 náhrady 
 platební podmínky 
Komunikační politika 
(promotion) 
 reklama 
 osobní prodej 
 podpora prodeje 
 public relations 
Distribuční politika 
(distribution) 
 distibuční cesty 
 dostupnost 
distribuční sítě 
 prodejní sortiment 
 Marketingový mix 2.2.2
Marketingový mix je jedním ze základních prvků marketingu. Je to soubor taktických 
marketingových nástrojů, které umožňují firmě upravit nabídku podle přání jejich 
zákazníků na určeném cílovém trhu. (Kotler, 2001) Zrod teorie marketingového mixu 
sahají do počátku 40. let 20. století. 
Nejčastěji se setkáváme se skupinou čtyř nástrojů označovaných „čtyři P“ (neboli 4P). 
Obrázek 3: Marketingový mix – 4P  
(Zdroj: Kotler, 2004, vlastní přepracování) 
Toto schéma představil v roce 1960 profesor Jerry Carthy. Čtyři hlavní nástroje, neboli 
4P jsou označovány jako „klasický marketingový mix (Foret, 2006) “. Jsou to konkrétně: 
 Product – výrobek, výrobková politika 
„Produkt je cokoliv, co může být nabízeno na trhu k uspokojení potřeb a přání 
zákazníků.“ (Kotler, 2001) 
Výrobce či prodejce nenabízí spotřebiteli na trhu jen užitek, který určitý produkt 
poskytuje, ale také další jeho vlastnosti. Z marketingového pohledu hovoříme 
o různých úrovních produktu, kterými jsou: jádro (zde je vyjádřen právě užitek 
23 
 
produktu, který má poskytovat), reálný (vlastní) produkt (zahrnuje pět 
charakteristických znaků – kvalita, provedení, design, obal, značka) a rozšířený 
produkt (zahrnuje ještě tzv. rozšiřující faktory, jsou nehmatatelné a poskytují 
spotřebiteli vnímanou výhodu, např. poradenství, rozvoz, pozáruční servis). Při silné 
konkurenci v současné době hraje největší roli právě rozšířený produkt, který se 
díky své spojitosti s podporou prodeje stává podstatným prvkem. Užitek a kvalita 
produktu jsou často srovnatelné, proto je nutné využít rozšířeného produktu a získat 
tím určitou výhodu proti konkurenci. (Foret, 2006) 
Důležitým podkladem pro zpracování strategií podniku a jednotlivých plánů je 
sledování životního cyklu výrobku. Každý produkt prochází odlišnými stádii 
vývoje, jmenovitě jsou to: vývoj, zavedení výrobku, růst, zralost a úpadek. Běžně 
se životní cyklus produktu člení do čtyř fází, někteří autoři však zahrnují do cyklu 
i fázi vývoje. Ne všechny produkty procházejí celým životním cyklem a jednotlivé 
fáze životního cyklu nejsou stejně dlouhé. 
 Price – cena, cenová politika 
„Cena vyjadřuje množství peněžních jednotek požadovaných za určitý produkt 
a představuje jeho momentální hodnotu na trhu.“ (Foret, 2005)  
Cena je jedním z nejvýznamnějších marketingových nástrojů, obsažených 
v marketingovém mixu. Jako jediný totiž přímo vytváří firmě příjmy, na rozdíl od 
ostatních nástrojů, které znamenají výdaje. Rozhodování a stanovení ceny ovlivňují 
interní faktory (náklady na vytvoření, distribuci, propagaci a prodej výrobku, 
marketingové cíle firmy) a externí faktory (poptávka, konkurence, ekonomické 
podmínky, právní faktory). (Foret, 2006) 
Stanovení ceny by mělo vycházet z celkové marketingové strategie firmy. Zásadním 
způsobem ovlivňuje budoucí tržní podíl, obrat, image podniku i rozhodování 
zákazníků a reakce konkurence. (Kotler, 2007)   
Nejprve musí firma stanovit základní cenu výrobku, která je závislá na faktorech 
popsaných výše. Tato cena je dále upravována (např. přirážkami či srážkami) - 
prochází tzv. procesem finalizace cen, kdy dochází k vytvoření konečné prodejní 
ceny.  
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V praxi se běžně setkáváme s následujícími způsoby určování ceny: 
 cena založená na nákladech 
 stanovení ceny na základě poptávky 
 stanovení ceny na základě konkurence 
 stanovení ceny z marketingových cílů firmy  
 stanovení ceny na základě vnímané hodnoty 
 stanovení ceny společně se spotřebitelem  
Při stanovení ceny je nutné přihlédnout také k ostatním složkám marketingového 
mixu. Vlastnosti tzv. dobré ceny jsou: průhlednost, jednoduchost, atraktivita, 
ziskovost a osobitost. Cena nevyjadřuje jen hodnotu, ale také prestiž, kterou 
zákazník výrobkům přisuzuje.  
 
 Place – prodejní místo, distribuční politika 
„Distribuce znamená pohyb produktů z místa vzniku na místo jejich konečné 
spotřeby nebo opakovaného užívání.“ (Foret, 2005)  
V marketingu je pod pojmem distribuce představen souhrn činností všech subjektů, 
které se podílejí na zpřístupnění hotových produktů konečným spotřebitelům, a to 
prostřednictvím tzv. distribučních cest. K základním vlastnostem distribuce patří 
fyzická distribuce, změna vlastnických vztahů a doprovodné a podpůrné činnosti. 
Rámec pro výkon základních funkcí distribuce tvoří distribuční síť. Pestrost nabídky 
či velikost sortimentu zboží v distribuční síti je určována organizovaností 
a správným fungováním distribučních cest. Subjekty distribuční sítě jsou výrobci, 
distributoři (velkoobchod, maloobchod, agenti) a podpůrné organizace (reklamní 
agentury, banky, pojišťovny). Distribuci lze členit na: přímou distribuční cestu 
(bezúrovňová, dochází k bezprostřednímu styku výrobce a konečného uživatele, 
nevyužívá mezičlánku) a nepřímou distribuční cestu (mezi výrobce a konečného 
spotřebitele vstupuje mezičlánek, tzv. zprostředkovatel). Podle počtu distribučních 
mezičlánků lze určit, zda jde o distribuční cestu bezúrovňovou, jednoúrovňovou, 
dvouúrovňovou nebo tří a víceúrovňovou. 
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Obrázek 4: Varianty distribučních cest 
(Zdroj: Foret, 2006, vlastní přepracování) 
Každý z článků distribuční cesty plní svou důležitou roli a úspěšnost jeho činnosti 
závisí na fungování celého systému. Předpokladem fungující distribuce jsou dobré 
vztahy mezi výrobci a jednotlivými články distribučních cest. 
 Promotion – propagace, komunikační politika 
„Propagace je obecný pojem pro všechny komerční i nekomerční složky 
komunikace, díky kterým je podporována marketingová strategie firmy. Je to řízený 
proces, jehož hlavním úkolem je informovat, přesvědčovat nebo ovlivňovat různé 
skupiny a vést s nimi dialog.“ (Zamazalová, 2009) 
Komunikační mix je soubor pěti důležitých nástrojů, jimiž jsou: 
 reklama  
 public relations (vztahy s veřejností) 
 osobní prodej 
 direct marketing (přímý marketing) 
 podpora prodeje  
Úlohou jednotlivých nástrojů komunikačního mixu je podpora či podněcování 
ostatních složek marketingového mixu. Všechny nástroje komunikačního mixu musí 
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být vzájemně sladěny. Správná koncepce komunikačního mixu umožňuje firmě 
dosáhnout žádaného efektu.  
Proces marketingové komunikace obvykle zahrnuje pět základních kroků: volba 
cílového publika pomocí segmentace trhu, stanovení požadované odezvy, zvolení 
typu sdělení, volba komunikačního média, vyhodnocení účinnosti procesu. Obecně 
se v propagaci využívají dvě základní strategie, a to: Push-strategy (strategie tlaku) 
a Pull-strategy (strategie tahu). (Kotler, 2004) 
 
Všechny čtyři složky marketingového mixu musejí být ve vzájemném souladu, protože 
jedině tak může firma efektivně komunikovat s vnějším okolím, tzn. s distributory, 
dodavateli, médii, zprostředkovateli a také samozřejmě se svými zákazníky tak, aby 
pochopili její nabídku. Například soulad mezi produktem a jeho cenou. Pokud je 
produkt kvalitní, musí tomu odpovídat i cena. Tuto skutečnost musí vysvětlovat 
a podporovat propagace, neboli komunikace a spolu s tím musí vyjmenovaným 
skutečnostem odpovídat i prodejní místo. (Foret, 2006) 
Uvedené součásti marketingového mixu je možné s ohledem na typ společnosti a její 
vlastnosti modifikovat do složitějších podob a pracovat tedy s jeho obměnami. 
Někteří autoři přidávají k těmto čtyřem složkám další P. Pro oblast služeb je dle Kozla 
a kol. (2011) důležité rozšíření na 7P přidáním: Physical evidence (materiální 
prostředí), Personnel (lidské zdroje) a Process (proces).  
Objevují se také různé obměny, například Kotler rozšířil 4P o termíny: people (lidé) či 
presentation (prezentace), political power (politická moc) a public opinion formation 
(formování veřejného mínění). (Kotler, 2004) 
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 Marketingové strategie  2.2.3
Marketingové strategie napomáhají managementu firmy při rozhodování o konkrétní 
náplni marketingového mixu, tedy o procesech tvorby inovací produktů, díky kterým je 
zajišťována jeho optimalizace. Základní marketingové strategie mají na cíl zefektivnit 
výběr konkrétních inovací. Například prostřednictvím identifikace možných 
konkurenčních výhod, vhodných inovačních strategií či vhodných strategií růstu tržeb. 
(PORTER M., 1994) Foster (1990) definuje strategii z jiného pohledu, a to jako 
„dokument, ve kterém jsou určeny dlouhodobé cíle podniku, stanoven průběh 
jednotlivých operací a rozmístění zdrojů nezbytných pro splnění daných cílů“. 
Marketingové strategie a celé strategické řízení se stalo nezbytností. I přesto, že si to 
mnoho firem neuvědomuje, tak v konkurenčním prostředí vítězí ten, kdo dokáže 
nejlépe předvídat vývoj a správným způsobem ve správný čas reagovat, čili provést 
změny. Důležitou součástí strategického řízení je dokonalé porozumění 
trhu  zákazníkům, tedy v konečném důsledku implementování marketingu. Tento 
způsob řízení se nazývá strategické marketingové řízení. 
Celý proces marketingového řízení je složen z analýzy marketingových příležitostí, 
výzkumu a výběru cílových trhů, návrhů marketingových strategií, plánování 
marketingových programů, organizování marketingových činností a kontrolování 
veškerého marketingového úsilí, jehož cílem je uspokojení jednotlivců a firmy. 
(JAKUBÍKOVÁ, 2008) 
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2.3 Marketing služeb 
„Služba je jakákoliv činnost nebo výhoda, kterou jedna strana může nabídnout druhé 
straně, je v zásadě nehmotná a jejím výsledkem není vlastnictví. Produkce může, ale 
nemusí být spojena s hmotným produktem.“ (VAŠTÍKOVÁ, 2008) 
Dle Kotlera a Kellera (2007) vykazují služby čtyři základní charakteristické znaky, 
kterými jsou: nehmatatelnost, nedělitelnost, pomíjivost a proměnlivost. Na rozdíl od 
fyzických výrobků nelze služby před koupí osahat, spotřebovávají se a vytvářejí 
zároveň, nelze je skladovat a jejich kvalita záleží na tom, kdo ji poskytuje. 
Sektor služeb je velmi rozsáhlý. Ve většině zemí světa platí, že nejvíce služeb poskytuje 
stát. Mimo to na trhu operují i neziskové organizace a samozřejmě podnikatelské 
subjekty. Podnikatelský sektor za poskytnuté služby realizuje přiměřený zisk. 
 Klasifikace služeb 2.3.1
Odborná literatura umožňuje klasifikovat služby hned z několika hledisek. První – 
základní – odvětvové členění služeb, které vytvořili ekonomové Foot a Hatt, prezentuje 
Vaštíková (2008) následovně: 
 terciální: restaurace, hotely, holičství, kadeřnictví, kosmetické služby, prádelny, 
čistírny opravy a přístrojů, rukodělné a řemeslnické práce dříve prováděné doma aj.;  
 kvartální: doprava, obchod, komunikace, finance a správa. Pro tuto skupinu je 
charakteristické usnadňování, rozdělování činností a tím větší efektivita práce; 
 kvintální: zdravotní péče, vzdělávání, rekreace Tyto služby své příjemce mění a také 
zdokonalují. 
Další způsob klasifikace, nyní dle povahy služeb a zákazníka, uvádí Christopher H. 
Lovelock (2010) 
1. povaha výkonu služeb  
2. vztah se zákazníkem  
3. přizpůsobení služeb požadavkům zákazníka a míra rozhodování dodavatele 
4. povaha poptávky a nabídky služeb 
5. způsob dodávky služby 
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Díky specifickým vlastnostem služeb není marketing služeb homogenní skupinou 
aktivit, ale odlišují se podle charakteru jejich poskytování, velikosti či působnosti firmy 
tyto služby poskytující. S přihlédnutím k nehmotnosti a také neoddělitelnosti služeb 
byly ke klasickému marketingovému mixu přidány prvky, které službu přibližují 
k zákazníkovi a také ji zviditelňují – tedy lidé, procesy a materiální prostředí. 
 
2.4 Analýza marketingového prostředí 
Každá firma či podnikatel uskutečňují svoji podnikatelskou činnost v určitém prostředí, 
které na něj působí různě intenzivně. Pro podnik je nesmírně důležité, aby se působením 
prostředí podrobně zabýval a analyzoval je. Komplexní analýza prostředí podniku se 
nazývá situační analýza.  Situační analýza je jedním ze základních kroků, které je třeba 
vykonat při definování podnikové strategie. Východiskem pro formulování strategie je 
důkladná znalost trhu, ve kterém chce podnikat nebo již podniká. Pro analýzu 
marketingového prostředí je situační analýza vhodným nástrojem. (JAKUBÍKOVÁ, 
2008)  
Tato analýza zahrnuje systematické a důkladné zkoumání okolí firmy i prostředí firmy 
uvnitř. U situační analýzy je nutné, aby byla komplexní, tj. pokrývala veškeré 
marketingové aktivity podniku.  
Na základě správně vypracované analýzy může podnik určit především: 
- trhy, na kterých bude firma své aktivity realizovat 
- cíle, kterých chce dosáhnout 
- marketingové nástroje, které k jejich dosažení použije 
Celková analýza prostředí se skládá z následujících dílčích analýz: 
1. Analýza vnějšího okolí 
a. analýza obecného (makroprostředí) prostředí firmy  
b. analýza oborového (mikroprostředí) firmy 
2. Analýza interního prostředí 
Komplexní přístup k situační analýze je představován výslednou SWOT analýzou. 
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2.5 Analýza vnějšího prostředí 
Vnější okolí podniku je možné při provádění marketingové analýzy účelově 
a systematicky sledovat ze dvou pohledů: 
 makroprostředí podniku – celá ekonomika, její politický, ekonomický, sociální, 
technicko-technologický a ekologický rámec; 
 mikroprostředí podniku – prostředí přímo ovlivňující podnikání v daném odvětví. 
Analýzy mikro- a makroprostředí se vzájemně prolínají a není možné, aby probíhaly 
izolovaně. Vzájemné pohyby a změny v obou prostředích jsou navzájem podmíněny. 
Smyslem sledování a analýzy vnějšího prostředí je identifikovat rozhodující trendy, 
které mohou vytvářet pro danou firmu nové marketingové příležitosti a hrozby. 
(HADRABA, 2004) 
Výběr analyzovaného prostředí podniku je závislé přímo na podmínkách daného 
podniku, povaze podnikatelských aktivit, produktů či záměrů.  
Faktory vnějšího okolí podniku, které je možno analyzovat a vyhodnocovat při 
rozhodování o produktovém mixu, lze třídit do těchto skupin:  
 koncový spotřebitelé – rozsah a struktura poptávky na trhu, stupeň nasycenosti trhu, 
dynamika vývoje trhu atd.; 
 distribuční mezičlánky – možnost přístupu k distribučním mezičlánkům, jejich 
hustota, rozmístění a ochota; 
 konkurence – analýza konkurence v daných oblastech podnikání; 
 dodavatelé – dodavatelé služeb, zařízení, materiálů atd.; 
 trh práce – např. možnost zajištění kvalifikovaných pracovníků; 
 finanční trh –- peněžní, kapitálový, devizový a instituce finančního trhu, možnosti 
získání externích finančních zdrojů pro podnikání atd.; 
 politické a legislativní prostředí – zákony a další právní předpisy, hospodářská 
politika vlády, např. daňová, finanční, cenová, sociální a ekologická politika; 
 vědeckotechnické prostředí – analýza vlivu rozvoje na oblast inovací a další 
podnikatelské aktivity v prostředí; 
 přírodní podmínky – pokud jsou významné pro podnikatelské aktivity, např. 
klimatické poměry. (HADRABA, 2004) 
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Každý z uvedených faktorů je třeba zkoumat jak z hlediska potřeb identifikovat 
a posoudit možné příležitosti, tak i ohrožení plynoucí z vnějšího prostředí. 
Metody analýzy vnějšího prostředí 
Při provádění analýzy vnějšího prostření podniku lze použít řadu metod. Z těch 
nejdůležitějších uváděných v odborné literatuře jsou to například: 
 matice příležitostí a hrozeb 
 metoda PEST 
 benchmarking 
 analýza vnějšího prostředí s využitím Porterova modelu pěti konkurenčních sil 
 poziční mapy 
 metody tvorby scénářů vývoje vnějšího okolí 
 metoda BCG, aj. 
V další podkapitole se blíže zaměřím na teorii analýz vnějších mikroprostředí 
a makroprostředí jednotlivě. 
 Analýza obecného prostředí  2.5.1
Podnik, lze chápat jako sociálně ekonomický systém, který existuje v určitém prostředí 
vytvořeném řadou technických, společenských i duchovních hodnot. Toto vnější okolí, 
tedy makroprostředí, je tvořeno celou řadou vnějších faktorů ovlivňujících nejen obecně 
podnik jako celek, ale také realizaci či rozvoj marketingových aktivit zaměřených na 
cílové zákazníky. Vnější makroekonomické prostředí působící na podnik tvoří: 
 stát a společnost 
 hospodářství a právo 
 věda a výchova 
 technika a technologie (JAKUBÍKOVÁ, 2008) 
Jak jsem uvedla výše, jedním z přístupů ke zkoumání vnějšího prostředí je metoda 
PEST. 
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Analýza makroprostředí s využitím metody PEST 
Podnikového makroprostředí je tvořeno skupinami faktorů, které bývají v literatuře 
uváděny pod akronymem PEST, tedy dle počátečních písmen jednotlivých skupin 
těchto faktorů. 
 P - Political - politické: zahrnují politické a právní faktory, tedy jakýsi rámec pro 
podnikatelské aktivity, veškeré právní normy týkající trhů, firem a spotřebitelů; 
 E - Economic - ekonomické: součástí ekonomického prostředí je celková 
ekonomická úroveň země, kterou vyjadřují ukazatelé jako HDP, míra inflace aj. 
i ekonomická situace domácností a faktory, které ovlivňují strukturu jejich výdajů; 
 S - social - sociální: do celku sociálních faktorů, které působí na podnik, spadají dvě 
základní skupiny, a to faktory kulturní a demografické. Podstatou zkoumání 
demografických faktorů je obyvatelstvo jako celek, jeho věkové složení; 
 T - Technological - technologické: část analýzy zabývající se otázkami 
infrastruktury, rozvoj a zaměření průmyslu, aplikované vědy a výzkumu, oblastí 
duševního vlastnictví aj. 
Někdy jsou ke klasickému znění PEST analýzy, na kterém se ekonomové shodnou, 
přidány další 2 skupiny činitelů, například Jakubíková uvádí pojem PESTEL (jindy 
také SLEPTE, SLEPTEK), tedy rozšíření analýzy o vlivy legislativní, ekologické 
a klimatické.  
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 Analýza oborového okolí  2.5.2
Analýza konkurence - Porterova analýza 5 sil 
Je již obecně známo, že Porterův model pěti sil patří k základním a nejdůležitějším 
nástrojům marketingové analýzy. Michael E. Porter vytvořil tuto analýzu jako reakci na 
analýzu SWOT, kterou považoval za příliš strohou. Komplexní analýzu SWOT se mu 
nahradit nepodařilo a v současné době jsou pro marketingové zkoumání používány obě. 
Porterův model vychází z předpokladu existence 5 sil působících v odvětví, které určují 
charakter a stupeň konkurence v odvětví. (PORTER, 1998)  
 
Obrázek 5: Porterův model 5 sil  
(Porter, 1998, vlastní přepracování) 
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Analýza trhu 
Analýza trhu je v podstatě primárně kvantitativní. Při této analýza vycházíme z dříve 
zjištěných informací o trhu a  poté je dále třeba určit např. definici trhu, jeho objem, 
strukturu či vývoj. Pokud je vycházeno z těchto skutečností, je možné dle Tomka 
a Vávrové (1999) v základu analyzovat trh v těchto krocích: 
 definice trhu, 
 určení měrové jednotky 
o peněžní jednotka 
o hmotná jednotka 
o kalkulační jednotka 
 rozlišení trhu (efektivní, potenciální) 
 definice kupujícího 
 definice geografický 
 definování časového období či prostředí 
 bližší charakteristika trhu z hlediska 
o typu spotřebitele 
 konečný spotřebitel 
 průmyslový spotřebitel 
o typ produktu 
 produkt krátkodobé nebo dlouhodobé spotřeby 
 produkt průmyslový a spotřební 
 hmotný a nehmotný produkt (služby) 
 suroviny, polotovary, zboží, služby 
o typ poptávky 
 poptávka primární a odvozená 
 poptávka počáteční, výměnná (technická, ekonomická, trendová, atd.), 
dodatečná a rozšířená 
 celková a selektivní poptávka (např. po určité značce) 
 typ nákupu 
 nákup zkušební 
 nákup opakovaný 
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Analýza zákazníka 
Zákazník je pro podnik klíčovým bodem, bez něj není možné žádnou podnikovou 
činnost vykonávat. Budoucí vize tržního úspěchu je založena také na uspokojení jím 
požadované hodnoty. 
Nedílnou součástí poznávací stránky celého marketingu je analýza zákazníka. 
Z odborné literatury je známo, že tato část zkoumání patří do externí analýzy v rámci 
komplexní matice SWOT. Analýza zákazníka je prováděna s cílem porozumění jeho 
potřebám a přáním. 
Zákazníka čili spotřebitele či uživatele je možné rozlišovat z několika pohledů, dle 
Tomka a Vávrové (2012) je využitelné následující členění. 
V první řadě je nutné rozlišovat zákazníka z hlediska: 
 charakteru zboží, které je předmětem spotřeby 
 vlastního charakteru poptávajícího 
Charakter poptávajícího lze dále rozčlenit do následujících druhů: 
 poskytovatel prvotních zdrojů 
 průmyslové a zpracovatelské podniky 
 obchodní podniky, dealeři, komisionáři 
 veřejné instituce, státní správa 
 spotřebitelé -  jednotlivci a suroviny 
Pro účel této práce je výše uvedené členění dostatečným základem, nutné je také ale 
zohlednit postavení poptávajícího podle jeho právně organizační formy, který je 
důležitá zejména z hlediska jeho odpovědností. 
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 Analýza vnitřního prostředí  2.5.3
Analýza marketingového mixu 
Analýza marketingového mixu je v podstatě zhodnocení jeho jednotlivých prvků. Na 
marketingový mix je nutné pohlížet jako na prvek strategického řízení. Nejčastěji se 
jedná dle jeho tvůrce Kotlera (2001) o klasický koncept 4P, u služeb rozšiřován autory 
na 7P až 9P. 
Dle Kozla a kol. (2011) lze pro jednotlivé prvky marketingového mixu využít 
následující analýzy: 
 Analýza produktu: ABC analýza, portfolio analýzy BCG a GE, analýza 
kompletního produktu, analýza atributů produktu aj.; 
 Analýza ceny: nákladové ceny, analýza konkurenčního srovnání cen, analýza cen 
přijatelných pro zákazníky aj.; 
 Analýza distribuce: analýza míst prodeje, analýza vhodné intenzity prodeje aj.; 
 Analýza marketingové komunikace: analýza komunikačních médií, analýza 
reklamních sdělení, analýza image aj.; 
 Dále analýzy procesů, materiálních zabezpečení a lidských zdrojů. 
 
Analýza 7S 
Analýza 7S patří k velice významným analýzám vnitřního prostředí firmy. Odborná 
literatura jasně uvádí, že autorství tohoto modelu patří poradenské firmě McKinsey. Ta 
jej vytvořila díky spojení myšlenek skupiny strategických konzultantů a akademiků. 
(DANIELL, 2004) 
Jak již z názvu analýzy vyplývá, jedná se o využití zkoumání sedmi základních aspektů 
a faktorů vnitřního prostředí podniku, které se vzájemně ovlivňují a rozhodují o tom, jak 
bude naplněna firemní strategie. Model 7S předpokládá, že organizace je tvořena prvky, 
které jsou vzájemně propojeny a jejichž důležitost se postupem času může měnit. 
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Finální znění analýzy zahrnuje např. dle Daniella (2004) sedm základních pojmů 
začínajících v angličtině písmenem S, které jsou často také děleny na tvrdé a měkké 
elementy. Doplním-li tedy i toto dělení, skladba analýzy 7S je následující: 
Tabulka 1: Model 7S - analýza vnitřního okolí  
(Zdroj: Daniell, 2004, vlastní přepracování) 
H
A
R
D
 S
 (
tv
rd
é)
 STRATEGY Strategie určuje, jak organizace získává výhodu nad konkurencí. 
STRUCTURE 
Struktura firmy určuje, jakým způsobem je firma organizovaná, což 
je ovlivněno její velikostí a rozmanitostí. 
SYSTEMS 
Procesy představují jak formální, tak i neformální postupy 
a procedury, díky nimž je firma schopna každodenního fungování. 
S
O
F
T
 S
 (
m
ěk
k
é)
 
STAFF 
Pracovníci firmy, kteří se individuálně i kolektivně podílejí na 
vytváření hodnoty, jejich procesy rozvoje, možnosti kariéry 
i obecné postupy zaměstnanců. 
SKILLS 
Profesionální schopnosti a kompetence pracovníků, kladné 
i záporné synergetické efekty dané úrovní organizace práce apod. 
STYLES 
Styly představují kulturu organizace jako celek – organizační 
kulturu i styl řízení. 
SHARED 
VALUE 
Sdílené hodnoty, tedy principy, ideje a hodnoty, které jsou ve 
společnosti sdílené. 
Všechny tyto proměnné jsou ve vzájemném vztahu a smyslem analýzy je zajistit jejich 
rovnováhu a provázaný vztah, poté by měl být podnik efektivní. (CEJTHAMR, 
DĚDINA, 2010) 
Pro analýzu interního okolí je možné využít i jiné metody, literatura uvádí například 
analýzu hodnotového řetězce využitelnou pro zhodnocení efektivity využívání 
podnikových zdrojů. 
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 SWOT analýza 2.5.4
Komplexní výsledek informací získaných z analýzy trhu lze vyjádřit pomocí 
tzv. SWOT analýzy. Jedná se o sumarizaci všech údajů z analýzy vnitřního i vnějšího 
okolí firmy. Výsledky získané z analýzy externího okolí představují situační analýzu 
z hlediska možností, které se danému podniku nabízejí vzhledem k ostatním tržním 
subjektům na základě parametrů daných vnějším okolím, ve kterém firma působí, ať na 
úrovni národního či mezinárodního trhu. Na druhou stranu, interní analýzou lze 
vyzkoumat a vyhodnotit slabé a silné stránky firmy, aby bylo možné na základě jejich 
poznání stanovit přednosti podniku, ale i nedostatky, které mohou podnik omezovat 
v konkurenční soutěži a učinit tak opatření k jejich odstranění.  
Jedná se tedy o výslednou komplexní analýzu, jejíž název je odvozen na základě 
následujícího předpokladu:  
 Rozbor vnějších činitelů, analýza O-T = Opportunities and Threats Analysis 
 Rozbor vnitřních činitelů, analýza S-W = Strenghts and Weaknesses Analysis 
Princip a výsledky SWOT analýzy znázorňuje obrázek níže. 
 
Obrázek 6: Matice SWOT 
(Zdroj: Tomek, Vávrová, 2007, vlastní přepracování) 
Po vyhodnocení všech faktorů SWOT analýzy se firmě otevírají základní cesty, které je 
možné uplatnit v konkrétní strategii. 
 
  
  
   Strategie 
Slabé stránky     
Weaknesses 
Přidaná 
hodnota 
  
Zranitelnost 
Příležitosti     
Opportunities 
 
Hrozby 
Threat  
Silné stránky 
Strenghts 
O - T 
Externí analýza  
 Interní analýza  
S - W  
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2.6 Web jako součást marketingu firmy 
World Wide Web, zkráceně www, znamená v překladu z angličtiny “celosvětová 
pavučina“, čímž se naráží na snahu utkání celosvětových vazeb mezi servery celého 
světa. Sklenák (2001) jej definuje jako službu, která je založena na architektuře 
a zpřístupňuje hypertextové dokumenty v prostředí Internetu. Tuto definici rozšiřuje 
Lang (2007) tvrzením, že www je univerzální přístupový přenosový systém pro 
informace všeho druhu, a to nejen textů, ale i obrázků. Mnozí z autorů se shodují, že 
web je nejdůležitější a nejznámější službou Internetu. Informace v internetové síti jsou 
prezentovány prostřednictvím webových stránek, tyto stránky si mohou uživatelé 
internetu prohlížet. (SEIFERTOVÁ A KOL., 2013) Dle mnohých autorů, například 
i Seifertové (2013) je web vysoce využívaným nástrojem marketingu. Webové stránky 
hrají důležitou roli v marketingu a jsou jedním ze základních marketingových nástrojů 
dnešní doby, a to především v oblasti propagace, přesněji hlavně v reklamě, přímém 
prodeji přes internet a prezentaci firmy i produktů. Také Vysekalová a Mikeš (2007) 
pokládají internet jako rychle se rozvíjejícím médiu marketingové komunikace. Firmy 
mohou provádět internetový marketing následujícími základními způsoby, a to: Email 
a webcasting, webové stránky, on-line reklama a propagace a internetové komunity. 
Kotler a kol. (2007) uvádí dva základní typy webových stránek a těmi jsou: 
 firemní stránky – firemní stránky obsahují informace a funkce, kterými se společnost 
snaží rozvíjet vztahy se zákazníky, odpovídat na jejich otázky. Jejich cílem není 
přímý prodej, ale interaktivní komunikace iniciovaná zákazníkem; 
 marketingové stránky – vznik tohoto typu stránek je iniciován marketérem, 
internetové stránky mají motivovat zákazníka k nákupu, obsahují katalogy, nákupní 
typy a prodejní akce. Firmy propagují pomocí off-line reklamy, například tištěné, 
rádiové či televizní. 
Každá firma musí budovat atraktivní, užitečné, funkční a snadno použitelné stránky, 
kterými zaujmou zákazníka. K tomu, aby firmy zjistily, jakou celkovou úroveň mají 
jejich webové stránky, slouží jejich analýza. Nejpraktičtější metodou pro analýzu 
webových stránek je uživatelské testování. (LAHKANI, 2010) 
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2.7 Zhodnocení teoretických východisek 
Teoretická část této práce je založena především na problematice konkurence, 
konkurenceschopnosti a marketingu. Jako jeden z hlavních zdrojů pro výklad těchto 
pojmů je využit teoretický základ M. E. Portera a také P. Kotlera. Oba tito autoři jsou 
považováni za jedny z hlavních tvůrců publikací věnující se tématu konkurence 
a marketingu. Citace z děl M. E. Portera z oblasti konkurenceschopnosti jsou doplněny 
o poznatky z publikací Jakubíkové, Čichovského a dalších českých autorů, kteří i ve 
svých dílech vychází často právě z Portera. V podobném duchu je zpracována 
i následující část věnující se marketingu – výchozími jsou díla průkopníka 
marketingových teorií Phillipa Kotlera, která jsou doplněna o poznatky Zamazalové 
a Foreta. Jelikož zkoumaná firma podniká v oboru wellness a ubytování, nechybí 
v teoretickém základu také výklad marketingu služeb. Teoretickým základem pro 
analytickou část je kapitola 2.4 Analýza marketingového prostředí, která se věnuje 
jednotlivým metodám zkoumání vnitřního a vnějších prostředí. Jednotlivé podkapitoly 
jsou vypracování opět za využití poznatků M. E. Portera kombinované s citacemi méně 
známých autorů, kterými jsou např. Hadraba či Daniell. První část této práce je 
uzavřena teorií věnující se využití internetu jako důležité součásti marketingu moderní 
firmy.. Celá teoretická část je jako celek komplexním základem pro vypracování 
praktické části práce a obsahuje především alternativní pojetí využívající tvorby jednak 
celosvětově známých myslitelů, ale také mnoha dalších autorů, kteří svými díly kvalitně 
přispívají k důležitým tématům.  
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3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
Utajeno dle přání dotčeného subjektu  
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4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Utajeno dle přání dotčeného subjektu  
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5 REALIZACE NÁVRHŮ ŘEŠENÍ  
Utajeno dle přání dotčeného subjektu  
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6 ZHODNOCENÍ NÁVRHŮ A POSOUZENÍ PŘÍNOSŮ 
PŘIJATÝCH OPATŘENÍ 
Utajeno dle přání dotčeného subjektu  
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ZÁVĚR 
Předkládaná diplomová práce byla zpracována pro firmu XY. a jejím cílem bylo pomocí 
vhodných metod analyzovat podnikatelskou činnost a navrhnout vhodná marketingová 
opatření, které mají v důsledku vést ke zvýšení konkurenceschopnosti firmy v oblasti 
prodeje wellness pobytových balíčků. 
V první části diplomové práce byla definovaná a popsána teoretický východiska 
objasňující problematiku konkurence, konkurenceschopnosti, konkurenčního prostředí, 
marketingu obecně i marketingu se zaměřením na služby, marketingového mixu, 
užívaných metod situační analýzy a také základní pohled na internet jako podstatný 
nástroj marketingové komunikace. Díky získání potřebných poznatků a objasnění 
důležitých pojmů mohla být provedena žádaná analýza firmy. 
V analytické části byla nejprve představena společnost a analyzována určená 
podnikatelská činnost. Veškeré analýzy byly provedené s cílem zkoumat výhradně 
současný stav společnosti v oblasti prodeje pobytových balíčků. Prvním krokem bylo 
provedení analýzy marketingového mixu. V následující analýze vnitřního okolí 
metodou 7S bylo zhodnoceno sedm základních faktorů fungování firmy. Třetím krokem 
bylo zhodnocení politických, ekonomických, sociálních a technologických faktorů 
obecného okolí působících na sledovanou firmu. Dále bylo posouzeno oborové okolí, 
které společnost ovlivňuje, byl posouzen trh, skupiny zákazníků a provedena detailní 
analýza konkurence. Zhodnocena byla také webová prezentace, která vykazovala 
značné nedostatky. Na základě provedených analýz bylo zpracováno celkového 
hodnocení pomocí matice SWOT shrnující silné a slabé stránky společnosti, příležitosti 
a hrozby a poté byl zpracován soubor návrhů, které by měly přispět k žádanému zvýšení 
konkurenceschopnosti. 
Zásadním opatřením této práce byl návrh nové webové prezentace s internetovým 
obchodem, od kterého se dále odvíjí zlepšení celkové marketingové komunikace firmy 
a také rozvoj péče o zákazníka. Mezi navrhnuté opatření bylo zařazeno využití sociální 
sítě, existujících firemních stránek a tištěných materiálů k propagaci nově vzniklé 
prezentace, její zápis do internetových katalogů, zlepšení procesu prodeje a péče 
o zákazníka, návrh věrnostního programu a dalších zásahů produktového a cenového 
mixu. Při návrzích možných opatření muselo být přihlédnuto i k omezeným finančním 
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prostředkům vyhrazeným vedením firmy. Realizace návrhů byla rozdělena do dvou 
etap, z nichž jedna byla provedena ihned po zpracování návrhů a následně zhodnocena. 
Druhá etapa realizace navrhnutých opatření byla naplánována na únor a březen roku 
2014. 
Výsledkem této práce je návrh souboru opatření sloužící jako podklad k co 
nejefektivnějšímu zvýšení konkurenceschopnosti firmy. Výsledkem není rapidní 
odlišení se od konkurence, ale zvýšení povědomí o firmě, zlepšení její pozice a získání 
nových zákazníků. Vznesené návrhy pomohou firmě XY. konkurovat ostatním tržním 
subjektům, které podnikají na českém trhu v oblasti poskytování wellness pobytových 
balíčků. Do budoucna je nutné sledovat tržní trendy, chování konkurence a díky 
finančním prostředkům plynoucím z úspěchu realizovaných opatření nadále rozvíjet 
a zlepšovat oblasti, které to potřebují. 
Domnívám se, že návrhy vznesené v této práci znamenají pro firmu XY znační krok 
vpřed, dále povedou ke zvýšení její konkurenceschopnosti a že cílů, které byly pro tuto 
práce stanoveny, bylo dosaženo. 
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